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В сегашния свят, ориентиран към потребителската култура на хората, 
магазините не представляват места за задоволяване на техните нужди. За 
потребителите във виртуалното пространство пазаруването се е превърнало 
в популярна игра, в която виртуалния търговец създава така наречените 
„миниатюрни светове“ за стоки, с цел да привлече вниманието на обикнове­
ния потребител, да го въвлече във виртуалния магазин и да го върне обратно 
в бъдеще
В следствие на подема на онлайн магазините и непрекъснато уве­
личаващия се брой на интернет магазини, като все по-необходима нужда се 
очертава разработването на цялостна мърчандайзингова стратегия, която да 
бъде насочена към направата на онлайн магазините според изискванията на 
българския онлайн потребител.
В практиката мърчандайзингът значително изпреварва теоретичното 
си описание и обяснение. Поради тази причина, в специализираната лите­
ратура у нас могат да се намерят дефиниции на понятието „мърчандайзинг“, 
извлечени от практическото му приложение: „Мърчандайзингът е система­
тичен процес на представяне на стоките в продажбените пунктове, който има 
за цел да улесни клиентите при покупката и да увеличи продажбите на 
търговците и производителите.“2
Онлайн визуалният мърчандайзинг все повече набира скорост в 
своята употреба. Целта на мърчандайзинга за производителя и търговеца на 
дребно е да се продават стоки с печалба. Това изисква внимателно планиране 
и координиране на всички дейности на търговията. Мърчандайзерът трябва 
да вземе под внимание цената на стоката, както и всички разходи по
1 Нов български университет
2 Катранджиев, Хр. „Дистрибуционна политика“, УИ „Стопанство“, София 2008,
стр. 189
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приемане, обработка, насърчаване и продажба на стоки с цел постигане на 
печалба. Това включва оформление, банери, манипулиране на продуктовите 
изображения: завъртане, мащабиране, промяна на цветове и фонове и най- 
важното ефективно използване на търсене и ефективно преглеждане на 
резултатите. Това са все онлайн визуални мърчандайзингови елементи, които 
придават по-добър вид на предлагания продукт и го правят по-апетитен за 
потенциалните клиенти.
Изграждане на „вътрешно магазннно пространство „ в Интернет
Въпреки, че все още не е разработена конкретна формула, която да 
показва как точно трябва да се изгради един онлайн магазин, за да бъде той 
успешен, проучванията през последните години показаха няколко основни 
тенденции. Много от търговците са на мнение, че когато потребителите се 
насочат към функцията за търсене и излязат от рамките на „подредената“ 
навигационна система на страницата, вече са загубили контрол над тях. В 
голяма част от случаите това наистина е така. Затова и първото златно 
правило3 е:
1. Желанията на потребителите и целите на мърчандайзерите трябва да 
се срещнат. Това означава да бъде създадена система за търсене на 
продуктите в сайта, която също да представлява контрол на търгов­
ците какво точно да бъде показано в резултатите.
2. Внимавайте къде разполагате отделните продукти, промоции, пред­
ложения. Както в магазините от реалния свят, разположението на 
стоките в пространството на онлайн събратята им е от изключително 
голямо значение за реализирането на продажбите им.
3. Продавайте популярните продукти по-скъпо и разпродавайте по- 
старите.
4. Не оставяте пари на конкуренцията.
Специалистите по онлайн мърчандайзинг трябва да обръщат голямо 
внимание на хипер-линковете за до-продажби и най-вече на тези за кръсто­
саните продажби. Именно тези способи дават възможност да бъде реализи­
ран по-голям оборот, без за това да се налага да бъде правени допълнителни 
разходи за реклама или промоциране.
5. Направете вашите промоции и специални предложения известни на 
всички.
6. Направете покупката лесна. Едно от основните правила за провеж­
дането на успешна мърчандайзингова стратегия в онлайн търговията 
е във всеки един момент клиентът да може да направи своята покупка 
бързо и лесно. Преминаването през голям брой страници, попълване­
3 10 best Practices for Online Merchandising’'published by “Qmniture”, dec. 2008, by thte 
leader in online business optimization
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то на излишни полета, правенето на ненужни регистрации често пъти 
отказва потребителите.
7. Обърнете специално внимание на „най-добрия избор“. Показването 
на т. нар. „Топ продукти“ е един от най-използваните способи в он­
лайн мърчандайзинга. Причината е, че в тези части от страницата 
могат да бъдат промоцирани различни продукти, без в същото време 
те наистина да са най-търсените или най-харесваните. Освен това, 
тези секции предоставят и възможността стоките не само да бъдат 
групирани по категории или марки, но и да бъдат показани такива, 
които не могат да бъдат отнесени към определена група и/или Мар­
ката им не е от огромно значение.
8. „Помогнете“ на продуктите си сами да изглаждат своята мърчандай- 
зингова стратегия. Ако искате да промоцирате определен продукт, 
без в същото време той да присъства на „витрината“ ви, можете да 
използвате различни системи, с които да заложите показването му 
при реализирането на определени търсения от страна на потребителя. 
Всеки път, когато даден клиент зададе някои от предварително 
определените от вас критерии, продуктът да се показва сред резулта­
тите на търсенето му. Именно тук се крие силата на „персонали- 
зирането“ на информацията, която подавате на клиентите си.
9. Анализирайте цифрите. Успешно изградената мърчандайзингова 
стратегия се базира на отличното познаване на поведението на потре­
бителите в онлайн магазина. Именно затова трябва да бъдат изпол­
звани системите за оценяването и резултатите от тях да се взимат под 
внимание.
10. Опознай клиента си. Въпреки че използването на така наречените 
стереотипи е полезно и често необходимо, сред най-добрите страте­
гии за успешния мърчандайзинг е опознаването на потребителя. 
Познаването на неговите нужди, желания и интереси в най-голяма 
степен гарантира завръщането му отново в конкретния онлайн 
магазин. Именно затова е от голямо значение да „персонализирате“ 
продуктите по страниците си поне според по - тесни групи клиенти.
На базата на тези правила и с помощта на два научни метода: контент
и конджойнт анализ ще се опита да се даде максимално близък отговор за 
оптимален вариант на онлайн магазин за модни стоки.
Методическо изследване чрез контент анализ
В зависимост от това какво ще бъде изследвано, се избира типа метод 
на провеждане на конкретния контент анализ. Самия метод има за цел да 
подпомогне фирмата да проектира продукт, който да се доближи максимално 
до очакванията на потребителите. Контент анализът става все по-важен 
инструмент за измерване на успеха в обществените отношения (по-
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специално връзките е клиентите). Той оценява фирмените профили, давайки 
обективно, систематично и качествено описание на комуникацията между 
търговец-клиент (Берелсон4 1952). В случая този метод ще има за цел да 
улови и създаде логически и валидни изводи за потребители в сайтове за 
модни стоки, като се фокусира върху прилаганите иновативни практики в 
интернет магазините. Методологичните изисквания на надеждността и 
валидността не са уникални, но са конкретни и максимално точни към 
съответния анализ.
Контент анализът фокусира своето изследване върху първоизточника 
(текст, запис, визуална комуникация, артефакти, числени записи), както ще 
бъде направено в това изследване. В това изследване той ще бъде използван 
на ниво съдържание на уеб сайтовете. Разглеждането следва да се развие 
чрез класифициране на онлайн ВМ елементи в онлайн среда (например: 
интро - музика, изскачащи реклами, уеб сайтовски цветове на фона и т. н.), 
аналогично на офлайн ВМ елементи на магазин (например: околна среда, 
музика, обозначения, цвят). Координирани елементите попадат в три основни 
теми: околна среда, начин на представяне и помощ за намиране на път.
По време на този процес, първоначалната рамка за координиране на 
елементите на ВМ е чрез добавяне на някои от ВМ елементи, като се и 
предефинират някои от съществуващите ВМ елементи (например: карта на 
сайта, търсачката, намиране на път).
Изследователския подход се базира върху така наречената кон­
цептуална рамка или скелет на изследване5:
• Тяло (предмет на изследване) -  интернет магазин
• Изследователски въпрос (дефиниране на проблема)
• Аналитично изграждане (това, което се знае от обстановката, в която 
се вмества даденото явление -  външна среда)
• Изводи (отговор на изследователския въпрос)
• Валидно доказателство (практическа обосновка на дефинираната 
отговори) -  край на анализа.
4 Бернар Рубен Берелсон (1912-1979) е американски учен, поведенчески, известен с 
работата на комуни-кационните и средствата за масово осведомяване. A Content analysis in 
Communication Research; Hafner Press, NY, Crowley, A.E.,1993
s Krippendorff K. “Content Analysis -  an introduction to Its methodology”, published by 
“SAGE Publications”, California 2004
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Фиг. 1. Адапт ирана рам ка на контент анализа
Рамката, която е предложена от автора на тази статия е обща и бива 
трансформирана за нуждите на анализа. Тази рамка е предназначена да 
служи на три цели:
• Насочване на концептуализацията и проектиране на практическо 
съдържание от направения анализ.
• Улесняване на критичния поглед.
• Да посочи критерии за ефективността направените вече анализи. 
Изследването по този начин ще доведе до дългосрочни систематични
подобрения на метода. С помощта на контент анализа в настоящата разра­
ботка ще се класифицират елементите на онлайн визуалния мърчандайзинг 
(интро-музика, фон на сайта, цветове и др.) аналогично с офлайн елементите 
на визуалния мърчандайзинт.
В хода на самото изследване за да се покаже какво е състоянието на 
онлайн магазините в България, ще бъде направена таксономия6 на 
елементите на визуален мърчандайзинг в онлайн среда. При анкетирането
6 На Young, Kwon Wi-Suk and Lennon J . Sh. “ Online visual merchandising of apparel 
web sites” publishing in the Journal of fashion marketing and management
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всеки един от анкетираните участници ще попълва в графа с елементите 
„присъства“ или „отсъства“ от съответния сайт.
Методическо изследване чрез конджойнт анализа
Целта на цялостното изследване, обаче не се реализира само от 
употребата на контент анализа. Ограничението тук е, че контент анализа 
предлага моментно състояние на онлайн магазините и таксономията, която 
ще бъде извършена няма да задоволи целите на това изследване. Затова 
събраната информация от този метод ще бъде разгледана и довършена от 
конджойнт анализа, с чиято помощ ще може да се състави списък с необхо­
димите визуални мърчандайзингови елементи, нужни за състава на един 
онлайн магазин.
Това е техника7, създадена на базата на математическа психология и 
разработена от професор Пол Грийн, целяща установяване на значимостта, 
която потребителите отдават на отделните елементи (атрибути) и техните 
равнища, когато оценяват различни продукти като цяло. Самият анализ 
имитира процеса на потребителския избор, оценявайки цялостния продукт. 
Потребителят придава едно или друго значение на всеки един елемент в 
продукта и виртуалния магазин, където се предлага. Днес конджойнт анализа 
се използва много от социалните и приложните науки, включително марке­
тинг, управление на продукта, както и изследване на операциите.
В най-ранните форми на конджойнт анализ са били използвани ма­
лък набор от атрибути (обикновено 4 - 5), които са показвани на анке­
тираните, често на отделни карти. Два недостатъка са били наблюдавани в 
началото на тези проекти: първо, силно ограничения брой атрибути и втория
- самата задача не представлява реалната обстановка към поведението на 
анкетираните. Затова са разработени техники, чрез които могат да се 
анализират до 30 атрибута, тъй като с по-голям брой, разглежда-нето на 
задачите от респондентите ще бъде твърде голямо. Във връзка с това, днес 
за подобряване на възможността на конджойнт анализа се извършват два 
най-общи подхода за създаване на експериментални стимули чрез групиране 
на база цели, ценности или други фактори: двуфакторен и многофакторен.
При двуфакторния подход, респондентите оценяват два атрибута, 
докато не се изчерпят всички двойки атрибути. При многофакторния подход 
(познат още като подход на пълния профил) експерименталните стимули се 
състоят от варианти, които включват едновременно всички атрибути. 
Вариантите се предлагат във вид на отделни карти.
7 Raghavarao D., Willey В. J., Chitturi P. „Choice-based Conjoint Analysis -  Models 
and Designs“, published by Taylor and Francis Group, LLC, New York 2011
Международна юбилейна иаучпа конференция: „ И кономикат а и управлениет о в X X I век —
реш ения за стабилност и растеж ", 8-9.} 1.2011 <\, гр. Свищов
С ъчетаване на контент анализа с други изследователски методи
Съобразно казаното до тук и посочения примерен метод за употре­
бата на контент анализа, би следвало в бъдещите изследвания да се дадат по­
ясни насоки на онлайн търговците на модни стоки, особено в държава като 
България с нисък жизнен стандарт и покупателна способност. За подобрява­
нето на метода, проучването на културното влияние върху приемането и 
предпочитанията на потребителите на визуални мърчандайзингови елементи, 
може да даде по-добра интернет маркетингова схема. Резултатите от това 
проучване могат да представят полезна практическа информация, като се 
дава подробен списък с визуални мърчандайзингови елементи за уеб сайтове 
за облекло. Това ще помогне на търговците да пригодят своите интернет 
магазини в зависимост от региони и страни на пребиваване на таргет групата 
на съответния стил облекло. Това е особено важно за фирми, предлагащи 
продукция в няколко държави по света.
Резултатите от изследването чрез контент и конджойнт анализа ще 
бъдат описани и анализирани в отделна статия.
За развитието на онлайн търговията в България, подобен тип анализ 
ще бъде от полза за онлайн търговците на модни стоки. Конструирането на 
оптимални онлайн магазини според изкисванията на българските купувачи, 
е подбрани и удобни визуални мърчандайзингови елементи за пазаруване, ще 
допринесе за бързото престрашаване в пазаруването и изравняване на 
страната ни на световните пазари в графата за онлайн „консумация“ на 
модни стоки.
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